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STRATEGI PEMASARAN ASURANSI JP-ASTOR PADA 
PT.JASARAHARJA PUTERA SURAKARTA 
 
ABSTRAK 
Annisa Hanum Pratiwi 
F3206106 
 
Setiap perusahaan memerlukan strategi pemasaran yang efektif 
dalam memasarkan produknya. Konsep yang terkait dengan strategi 
pemasaran adalah target pasar, keinginan konsumen dan bauran 
pemasaran. Dalam penulisan tugas akhir ini penulis mengkhususkan 
pembahasannya pada strategi pemasaran yang dilakukan PT.Jasaraharja 
Putera Surakarta dan pengaruh strategi pemasaran terhadap pemasaran 
asuransi Jasaraharja Putera. Tujuan yang hendak dicapai dalam 
penulisan tugas akhir ini adalah untuk memperoleh gambaran yang jelas 
tentang strategi pemasaran dan pengaruh strategi pemasaran terhadap 
pemasaran asuransi Jasaraharja khususnya JP-ASTOR tersebut.Tehnik 
pengumpulan data dilakukan dengan metode interview yaitu mengadakan 
wawancara langsung dengan staff karyawan pada PT. Jasaraharja Putera 
dan study pustaka dengan mempelajari literatur dan referensi yang 
relevan dengan permasalahan strategi pemasaran. Penulisan ini bersifat 
diskriptif yang menggambarkan secara sistematis faktual mengenai objek 
yang diteliti. Untuk mengetahui strategi pemasaran seperti segmenting, 
targeting, positioning, dan marketing mix yang digunakan oleh 
perusahaan. Data-data survey dari perusahaan mengenai konsumen akan 
ditampilkan dalam bentuk tabel-tabel segmentasi dan kemudian ditarik 
kesimpulan. Strategi yang ditempuh PT. Jasaraharja Putera  Surakarta 
dalam memilih pasar yang dituju adalah  strategi pemasaran serba neka   
(Differentiated Marketing ).Mengamati berbagai jenis produk asuransi 
yang ada disana, baik yang dipilih untuk penelitian maupun yang tidak 
dipilih. Kemudian didokumentasikan menggunakan kamera. 
 Strategi pemasaran yang digunakan meliputi segmenting, targeting, 
positioning, dan dikembangkan dengan marketing mix. Berdasarkan hasil 
pembahasan, dalam memasarkan produknya PT.Jasaraharja Putera 
Surakarta menggunakan strategi pemasaran yang terarah yaitu STP yang 
meliputi segmenting, targeting, positioning dan strategi marketing mix. 
Pengaruh segmenting pasar terhadap pemasaran adalah memfokuskan 
pasar yang dipilih, target pasar menentukan segmen pasar yang dituju, 
positioning mempunyai keunggulan bersaing sedangkan kombinasi 
marketing mix yang tepat akan dapat meningkatkan volume penjualan. 
Segmen yang dipilih adalah semua golongan ekonomi, baik yang 
menengah kebawah maupun menengah keatas. 
Saat ini PT.JASARAHARJA PUTERA berada pada tahap 
kedewasaan. Saran yang dapat penulis berikan adalah meningkatkan 
pelayanan kepada konsumen dan meningkatkan kegiatan promosi.  
 
 
Keyword: PT. Jasaraharja Putera 
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THE MARKETING STRATEGY OF JP-ASTOR INSURANCE IN PT. 
JASARAHARJA PUTERA SURAKARTA 
 
ABSTRACT  
Annisa Hanum Pratiwi 
F3206106 
 
Every company needs an effective marketing strategy in marketing 
its product. The concepts related to the marketing strategy are target 
market, consumers’ wish and marketing mix. In this final project writing, 
the writer limits her discussion to the marketing strategy the PT. 
Jasaraharja Putera Surakarta does and the effect of marketing strategy on 
the insurance marketing of Jasaraharja Putera. The objective of final 
project writing is to get a clear description about the marketing strategy 
and effect of marketing strategy on the insurance marketing of Jasaraharja 
particularly JP-ASTOR. Techniques of collecting data employed were 
direct interview with the employee staff of PT. Jasaraharja Putera and 
literary study by studying the literatures and references relevant to the 
marketing strategy issue. This writing is descriptive in nature describing 
factually and systematically the object studied to find out the marketing 
strategy such as segmenting, targeting, positioning, and marketing mix 
used by the company. The survey data on consumers from the company 
would be displayed in the form of segmenting table and then the 
conclusion was drawn. The strategy PT. Jasaraharja Putra Surakarta 
takes in choosing the target market is differentiated marketing. This 
strategy involves the observation on a variety of insurance products 
existing there that is chosen for the research or not chosen. Then, it is 
documented using the camera. 
The marketing strategy employed was segmenting, targeting, 
positioning, and developed using the marketing mix. Based on the result of 
discussion, in marketing its product, PT. Jasaraharja Putera Surakarta 
uses directed marketing strategy, namely, STP encompassing 
segmenting, targeting, positioning and marketing mix strategy. The effect 
of market segmenting on the marketing is that it focuses on the selected 
market, the target market determines the targeted market, positioning has 
a competitive advantage while the proper marketing mix combination will 
improve the sale volume. The selected segment is all economic classes, 
either middle-lower or middle-upper. 
Recently, PT. Jasaraharja Putera is in maturity stage. The 
recommendation the writer gives is to improve the consumer service and 













A. Latar Belakang Masalah 
Pada era globalisasi sekarang ini, manajemen harus mampu 
mengelola perusahaan dengan baik, khususnya di bidang pemasaran. 
Globalisasi merupakan realita yang harus dihadapi oleh pasar, termasuk 
bisnis jasa yaitu asuransi. Ada banyak perusahaan asuransi yang berada 
di kota Surakarta. Salah satunya adalah PT. Jasaraharja Putera tersebut. 
PT.Jasaraharja Putera harus memaksimalkan strateginya dalam usaha 
mempertahankan atau meningkatkan jumlah penjualan agar dapat 
bersaing dengan perusahaan asuransi  lainnya. 
Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja  Putera  Surakarta adalah 
salah satu Badan Milik Negara (BUMN). Perusahaan tersebut mempunyai 
berbagai produk asuransi, seperti JP-ASPRI (Asuransi Jiwa), JP-GRAHA 
(Asuransi Kebakaran), JP-ASTOR (Asuransi Kendaraan Bermotor).  
Penulis mengambil salah satu dari produk tersebut yaitu JP-ASTOR. 
JP-ASTOR adalah asuransi untuk kendaraan bermotor. Kendaraan 
anda, adalah teman setia yang selalu mengantar kemanapun anda pergi. 
Namun saat ini resiko kecelakaan akibat tabrakan, perbuatan jahat orang 
lain, kebakaran bahkan resiko akibat kendaraan anda menabrak pihak 
ketiga dapat terjadi dimana saja dan kapan saja. Kurangnya kesadaran 
pada setiap orang, kadang membuat perusahaan asuransi ini 
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kebingungan bagaimana caranya agar dapat menimbulkan ketertarikan 
terhadap produk ini. Pada dasarnya asuransi dalam kegiatannya, secara 
terbuka mengadakan penawaran atau menawarkan suatu perlindungan 
serta harapan pada masa yang akan datang kepada individu atau 
kelompok-kelompok dalam masyarakat atau instansi-instansi lain karena 
terjadinya suatu peristiwa yang belum pasti.  
Penulis melakukan studi kasus di Perusahaan Asuransi PT. 
Jasaraharja Putera di Surakarta karena strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan tersebut dinilai kurang disebabkan karena 
keterbatasan karyawan yang bekerja di perusahaan tersebut. Dari 
pengembangan strategi pemasaran yaitu STP seperti segmenting, 
targeting, positioning dan marketing mix juga belum terlihat di dalam 
pemasaran produk asuransi tersebut. 
Hal itu menjadi pertimbangan penulis untuk melakukan penelitian 
ini. Dengan pertimbangan-pertimbangan yang sudah penulis ungkapkan 
tersebut maka penulis mengambil judul : 
 
STRATEGI PEMASARAN ASURANSI JP-ASTOR 







B. RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang diatas , maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Apa strategi pemasaran yang dilakukan PT. Jasaraharja Putera 
Surakarta dalam memasarkan produknya? 
2. Seberapa besar pengaruh segmentasi pasar, penetapan pasar 
sasaran, penempatan produk, dan bauran pemasaran terhadap 
penjualan asuransi JP-Astor pada PT. Jasaraharja Putera 
Surakarta? 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Penelitian di PT. Jasaraharja Putera Surakarta bertujuan untuk : 
1. Untuk mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT. 
Jasaraharja Surakarta dalam memasarkan produknya. 
2. Untuk mengetahui pengaruh segmentasi pasar, penetapan pasar 
sasaran, penempatan produk dan bauran pemasaran terhadap 
penjualan asuransi JP-Astor pada PT. Jasaraharja Putera 
Surakarta. 
 
D. MANFAAT PENELITIAN 
1. Bagi Peneliti 
Memperluas wawasan dan menambah pengetahuan penulis 
tentang masalah-masalah dibidang pemasaran. Serta 
mengembangkan teori-teori yang didapat selama masa perkuliahan 
untuk diterapkan dalam dunia nyata.  
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2. Bagi Perusahaan  
Memberikan saran atau masukan kepada perusahaan dan sebagai 
bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan perusahaan 
khususnya di bidang pemasaran. 
3. Bagi Pihak lain  
Untuk menambah pengetahuan bagi pihak-pihak yang tertarik 
dengan bidang ini dan dapat menambah informasi dan referensi 
agar bermanfaat bagi penelitian-penelitian selanjutnya. 
 
E. METODE PENELITIAN 
1. Objek Penelitian 
Yang menjadi objek penelitiannya adalah PT. Jasaraharja 
Putera yang berada di jalan Slamet Riyadi nomor 307 kota 
Surakarta. Sesuai dengan tujuan penelitian yaitu mengetahui 
gambaran strategi pemasaran PT. Jasaraharja Putera untuk 
meningkatkan jumlah penjualan asuransi. 
2. Jenis dan Sumber Data 
Di dalam penelitian ini, penulis menggunakan data primer 
dan data sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh 
langsung dari sumber informasi pertama melalui wawancara 
dengan orang yang berkompenten dengan masalah ini yaitu ibu 
Wiwin Sarwini, S.E selaku pembimbing magang dalam perusahaan 
asuransi PT. Jasaraharja Putera. Data sekunder adalah data yang 
diperoleh dari intern perusahaan yang berupa dokumen pendirian 
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perusahaan, survey yang dilakukan PT. Jasaraharja Putera 
Surakarta dan data-data yang terkait dalam penelitian ini. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Wawancara (interview) yaitu mengadakan wawancara yang 
dilakukan terhadap : 
· Ibu Wiwin Sarwini, S.E selaku staff penanggung jawab 
dalam Perusahaan Asuransi PT.Jasaraharja Putera 
Surakarta. 
b. Studi Pustaka  
Dengan membaca buku-buku yang berkaitan dengan masalah-
masalah pemasaran dan sebagai penunjang dalam pembuatan 
tugas akhir agar menjadi lebih relevan. 
4. Teknik Analisis data 
Penelitian ini dilakukan dengan  menggunakan tehnik 
analisis deskriptif yaitu teknik untuk membuat gambaran secara 
sistematis, faktual dan akurat mengenai suatu objek yang diteliti. 
Untuk mengetahui strategi pemasaran seperti segmenting, 
targeting, positioning, dan marketing mix yang digunakan oleh 
perusahaan. Data-data survey dari perusahaan mengenai 
konsumen akan ditampilkan dalam bentuk tabel-tabel segmentasi 
dan kemudian ditarik kesimpulan. Strategi yang ditempuh PT. 
Jasaraharja Putera  Surakarta dalam memilih pasar yang dituju 




Mengamati berbagai jenis produk asuransi yang ada disana, 
baik yang dipilih untuk penelitian maupun yang tidak dipilih. 
Kemudian didokumentasikan menggunakan kamera. 
Penelitian tidak hanya dilakukan pada produk asuransi saja, 

























A. PENGERTIAN PEMASARAN  
Menurut William J. Stanton, pemasaran adalah suatu sistem 
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik 
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
Menurut Kotler, menejemen pemasaran adalah 
penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan 
program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran 
dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan 
organisasi. Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi 
dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta 
menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi yang 
efektif untuk memberitahu, mendorong, serta melayani pasar. 
Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang 
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan 
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. 
Tujuan konsep pemasaran adalah memberikan kepuasan terhadap 
keinginan dan kebutuhan pembeli atau konsumen. Penerapan konsep 
pemasaran sangat potensial untuk perusahaan-perusahaan yang 
beroperasi tanpa berpedoman pada prinsip pemuas pembeli. 
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Penggunaan konsep pemasaran menggunakan tiga elemen pokok, 
yaitu : 
1. Orientasi konsumen atau pasar atau pembeli. 
2. Volume penjualan yang menguntungkan. 
3. Koordinasi dan integrasi seluruh kegiatan pemasaran dalam 
perusahaan. 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang 
dilakukan perusahaan dalam usahanya mempertahankan 
kelangsungan hidup, berkembang dan mendapatkan laba. 
Pemasaran adalah fungsi dalam perusahaan yang bertugas 
menentukan target pelanggan serta cara terbaik untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan pasar. Pemasaran sebuah perusahaan 
selalu menitik beratkan pada marketing mix atau bauran pemasaran. 
Banyak definisi tentang pengertian pemasaran. Adapun di 
bawah ini adalah pendapat para tokoh tentang pemasaran yaitu : 
1. Pemasaran adalah suatu kegiatan usaha yang mengarahkan aliran 
barang dan jasa dari produsen kepada konsumen. (The American 
Marketing Association dalam Swastha, 1996) 
2. Pemasaran adalah proses social dan manajerial dengan mana 
seseorang atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 
dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai. 
(Kotler, 1999) 
3. Pemasaran adalah suatu system keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menetukan 
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harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa 
yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 
maupun pembeli potensial. (William J.Stanton dalam Swastha dan 
Irawanh, 1990) 
Definisi-definisi tersebut dapat diambil suatu kesimpulan 
bahwa pemasaran adalah bukan hanya sekedar merupakan 
kegiatan menawarkan barang dan jasa sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan juga kesatuan kegiatan atau hasil interaksi dari 
beberapa kegiatan yang lebih ditekankan pada cara bagaimana 
suatu produk bisa didapat dan konsumen mempunyai pandangan 
yang baik terhadap perusahaan sehingga mereka dipuaskan 
produk perusahaan tersebut. Dan akhirnya perusahaan dapat 
mencapai target penjualan yang telah ditetapkan. 
 
B. PENGERTIAN ASURANSI 
 Asuransi atau dalam bahasa Belanda “verzekering” berarti 
pertanggungan. Dalam suatu asuransi terlibat dua pihak, yaitu yang 
satu sanggup menanggung atau menjamin, bahwa pihak lain akan 
mendapat penggantian suatu kerugian, yang mungkin akan ia derita 
sebagai akibat dari suatu peristiwa yang semula belum tentu akan 
terjadi atau semula belum dapat ditentukan saat akan terjadinya. Suatu 
kontra prestasi dari pertanggungan ini, pihak yang ditanggung itu, 
diwajibkan membayar sejumlah uang kepada pihak yang menanggung. 
Uang tersebut akan tetap menjadi milik pihak yang menanggung, 
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apabila kemudian ternyata peristiwa yang dimaksud itu tidak terjadi. 
(Prodjodikoro Wirjono, 1981) 
Pengertian resmi atau otentik, ini disebutkan dalam Pasal 246 
Tahun 1843 KUHD yang menentukan bahwa : 
“Asuransi atau pertanggungan adalah suatu perjanjian dengan 
mana seseorang penanggung mengikatkan diri kepada 
tertanggung, dengan menerima suatu premi untuk 
memberikan penggantian kepadanya karena suatu kerugian, 
kerusakan atau kehilangan keuntungan yang diharapkan 
,yang mungkin akan dideritanya karena suatu peristiwa yang 
tak tertentu”. 
 
Asuransi merupakan suatu kontrak (perjanjian) pertanggungan 
resiko antara tertanggung dengan penanggung. Penanggung berjanji 
akan membayar ganti kerugian yang disebabkan resiko yang 
dipertanggungkan kepada tertanggung. Sedangkan tertanggung 
membayar premi secara periodik kepada penanggung. Jadi, 
tertanggung mempertukarkan kerugian besar yang mungkin terjadi 
dengan pembayaran tertentu yang relatif kecil. (Abdulkadir 
Muhammad, 2002) 
Menurut ketentuan Pasal 1 angka (1) Undang-Undang Nomor 
2 Tahun 1992 tentang usaha Perasuransian: 
“Asuransi atau pertanggungan adalah perjanjian antara dua 
pihak atau lebih yang lebih pihak penanggung mengikatkan 
diri kepada tertanggung dengan menerima premi asuransi 
untuk memberikan kepada tertanggung karena kerugian, 
kerusakan atau kehilangan keuntungan yang diharapkan atau 
tanggung jawab hukum kepada pihak ketiga yang mungkin 
akan diderita oleh tertanggung, yang timbul akibat suatu 
peristiwa yang tidak pasti, atau untuk memberikan suatu 
pembayaran yang didasarkan atas meninggal atau hidupnya 




Terdapat Tiga Unsur tentang pengertian Asuransi, yaitu : 
1. Unsur ke 1 :  Pihak terjamin (verzekerde) berjanji membayar 
uang premi kepada pihak penjamin 
(verzekeraar), sekaligus atau berangsur-
angsur. 
2. Unsur ke 2 : Pihak penjamin berjanji akan membayar 
sejumlah uang kepada pihak terjamin, 
sekaligus atau berangsur-angsur apabila 
terlaksana unsur ke 3. 




C. PENGERTIAN BAURAN PEMASARAN 
Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau 
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, 
yakni : produk, harga, kegiatan promosi dan system distribusi. 
(Swatha, 1996) 
1. Produk ( Product ) 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar 
untuk diperhatikan , dibeli atau dikonsumsikan kedalam pengertian 
produk termasuk obyek-obyek fisik, jasa, tokoh-tokoh, tempat, 
organisasi dan pikiran. (Radiosunu, 1986) 




a. Produk Formal 
Produk Formal adalah obyek fisik atau jasa yang ditawarkan 
kepasar. Bila produk berupa obyek fisik, maka dalam 
pandangan pembeli produk tersebut memiliki 5 karakteristik 
yaitu : tingkat kualitas, ciri, model, merk, dan pembungkusan. 
b. Produk Inti 
Produk Inti adalah kegunaan atau manfaat yang dicari pembeli 
produk formal tak lain yaitu pembungkus produk inti atau 
kegunaan.  
c. Produk Menyeluruh 
Produk Menyeluruh adalah keseluruhan manfaat yang diterima 
seseorang sewaktu membeli produk formal. 
2. Harga ( Price ) 
Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau 
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi 
dari barang beserta pelayanannya. (Swastha, 1996) 
a. Adapun tujuan penetapan harga produk yaitu : 
1) Mendapatkan laba maksimum 
Terjadinya harga memang di tentukan oleh penjual dan 
pembeli. Makin besar daya beli konsumen, semakin besar 
pula kemungkinan bagi penjual untuk menetetapkan tingkat 
harga yang lebih tinggi. 
2) Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau 
pada penjualan bersih 
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Harga yang dapat dicapai dalam penjualan dimaksudkan 
pula untuk menutup investasi secara berangsur-angsur. 
Dana yang dipakai untuk mengembalikan investasi hanya 
bisa diambilkan dari laba perusahaan. 
3) Mencegah atau mengurangi persaingan 
Tujuan mencegah atau mengurangi persaingan dapat 
dilakukan melalui kebijaksanaan harga. Hal ini dapat 
diketahui bilamana para penjual menawarkan barang 
dengan harga yang sama. 
4) Mempertahankan atau memperbaiki market share 
Memperbaiki market share dilakukan bila kemampuan dan 
kapasitas produk perusahaan masih cukup longgar, 
disamping juga mempunyai kemampuan dibidang lain 
seperti bidang pemasaran, keuangan, dan sebagainya. 
b. Metode Penetapan Harga 
Dalam menetapkan harga untuk produk biasanya tiap 
perusahaan menggunakan metode yang berbeda-beda. PT. 
Jasaraharja Putera Surakarta menggunakan Cost Plus Pricing 
Method. Yaitu menetapkan harga jual produk dengan 
menjumlahkan antara biaya total dan laba yang diinginkan untuk 
perusahaan. 
3. Promosi ( Promotion ) 
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 
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tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
(Swastha, 1996) 
Komponen Promotional Mix (Radiosunu, 1986) terdiri dari : 
a. Pengiklanan, yaitu bentuk penyajian dan promosi gagasan, 
barang atau jasa oleh suatu sponsor yang diketahui, dengan 
pembayaran dan bersifat “non personal”. 
b. Personal selling, yaitu penyajian secara lisan dalam percakapan 
dengan seorang atau lebih calon pembeli, dengan maksud 
menimbulkan penjualan. 
c. Publicity, yaitu stimulasi permintaan akan suatu produk, jasa 
atau perusahaan secara “non personal” ,dengan cara memuat 
berita yang mempunyai arti komersial mengenai produk, jasa 
atau perusahaan di dalam suatu medium. 
d. Sales promotion, yaitu kegiatan pemasaran selain personal 
selling, pengiklanan, dan publisitas, yang menstimulis 
pembelian para konsumen dan efektifitas para “dealer”. 
4. Distribusi ( Place ) 
Saluran distribusi untuk suatu barang adalah saluran yang 
digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari 







Distribusi ada dua jenis (Swastha, 1996) 
a. Distribusi Langsung 
Pada distribusi ini produsen langsung menjual produknya 
kepada konsumen tanpa melalui perantara. 
b. Distribusi tidak langsung 
Pada distribusi ini dalam menyalurkan produknya agar bisa 
sampai kepada konsumen menggunakan perantara atau 
saluran. 
Setelah mengadakan pilihan tentang saluran distribusi 
maka produsen harus menentukan jumlah perantara yakni 
intensitas distribusi. Tiga jenis strategi dalam menetapkan 
Intensitas distribusi (Stanton, 1993) yaitu : 
a. Distribusi Intensif 
Digunakan oleh produsen barang kemudahan konsumen. 
Permintaan konsumen akan pemenuhan langsung barang-
barang jenis ini tidak akan menunda pembelian hanya untuk 
mendapatkan merk yang tertentu saja. 
b. Distribusi Selektif 
Meliputi rentang luas intensitas distribusi. Distribusi ini cocok 
sekali untuk barang-barang konsumen, barang-barang khusus 
atau alat pelengkap industri. 
c. Distribusi Eksklusif 
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Dalam strategi distribusi eksklusif, suplayer menyetujui 
penjualan kepadasatu orang perantara pedagang besar atau 
pengecer dalam sesuatu pasar tertentu.  
 
D. STRATEGI PEMASARAN 
1. Strategi diawali konsep bagaimana menggunakan sumber-sumber 
perusahaan secara efektif di dalam kondisi lingkungan yang selalu 
berubah-ubah, strategi adalah  suatu rencana yang diutamakan 
untuk mencapai tujuan tersebut. (Swastha dan Irawan, 1990) 
Beberapa perusahaan mungkin mempunyai tujuan yang sama, 
tetapi strategi yang digunakan untuk mencapai tujuan tersebut 
dapat berbeda-beda. Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui 
bahwa strategi dibuat berdasarkan tujuan yang ingin dicapai. 
2. Strategi pemasaran dari setiap perusahaan merupakan suatu 
rencana keseluruhan untuk mencapai tujuan. (Swastha dan Irawan, 
1990) 
Dalam memasarkan sesuatu produk perusahaan harus mengetahui 
strategi pemasaran untuk berkembang dan mendapatkan laba. 
Konsumen akan menerima produk yang memberikan kualitas, 
penampilan dan cirri produk yang terbaik. Berdasarkan hal itu 
perusahaan harus memiliki keunggulan tersendiri dari para pesaing, 
selain itu perusahaan harus bisa memasarkan dengan baik. Akhir-
akhir ini strategi pemasaran sering digunakan perusahaan dalam 
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menghadapi persaingan yang ketat untuk bertahan dan mencapai 
pertumbuhan. 
3. Pengembangan Strategi Pemasaran 
a. Segmentasi Pasar (Segmenting) 
Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi-bagi pasar 
yang sifatnya heterogen dari suatu produk kedalam satuan-
satuan pasar (segmen pasar) yang sifatnya homogen. 
(Swastha, 1996) 
Umumnya para pengusaha mensegmentasikan pasarnya 
berdasarkan variabel-variabel geografis, demografis atau 
psycografis. Tidak semua variabel ini sesuai untuk setiap pasar. 
Pasar barang industri, umumnya disegmentasikan berdasarkan 
golongan pembeli, lokasi pembeli, klasifikasi industri, dan tingkat 
pemakaian. Pasar barang konsumsi kebanyakan 
disegmentasikan berdasarkan tingkat penghasilan, golongan 
umur dan besar keluarga. (Radiosunu, 1986) 
Adapun dasar untuk segmentasi pasar tersebut  antara 
lain : 
1) Segmentasi Geografis, pasar dibagi dalam beberapa 
daerah penjualan, misalnya dataran tinggi, dataran 
rendah,kota, desa, dsb. 
2) Segmentasi Demografis, pasar dibagi berdasarkan 
variabel-variabel seperti usia, jenis kelamin, besar 
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keluarga, tingkat penghasilan, pekerjaan, tingkat 
pendidikan, agama, kebangsaan, golongan social, dsb. 
3) Segmentasi Psycografis, pasar di golongkan berdasarkan 
sifat atau watak pembeli dan aspek-aspek seperti cara 
hidup (life style), kepribadian, motif pembeli, 
pengetahuan tentang produk dan penggunaannya. 
b. Penetapan Pasar Sasaran (Targeting) 
Usaha-usaha pemasaran akan berhasil jika ditujukan 
kepada konsumen tertentu saja dan bukannya masyarakat 
keseluruhan. Konsumen yang dituju merupakan individu-individu 
yang harus dilayani oleh perusahaan dengan memuaskan. 
Manajemen dari mereka, sehingga pasar potensialnya akan 
menjadi lebih besar. Menurut pengalaman tidak mungkin 
perusahaan benar-benar memberikan kepuasan kepada setiap 
orang. Pendekatan yang paling baik adalah dengan memilih 
kelompok tertentu yang dituju dan menentukan marketing mix 
yang dapat memenuhi keinginan mereka. (Swastha dan 
Irawan,1990) 
Menurut (Swastha, 1996) untuk memilih pasar yang 
ditujukan perusahaan dapat menempuh tiga macam strategi 
yaitu : 
1. Sasaran pasar yang sama (Undifferentiated Marketing ) 
Dalam strategi ini, perusahaan mencoba mengembangkan 
produk tunggal yang dapat memenuhi keinginan semua atau 
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banyak orang. Jadi satu macam produk dipasarkan kepada 
semua orang, tidak hanya satu atau beberapa kelompok 
saja. Karena pasar yang dituju bersifat massal. Strategi 
semacam ini tidak dipakai perusahaan. 
2.  Sasaran pasar majemuk (Differentiated Marketing ) 
Strategi ini banyak dipakai perusahaan. Disini perusahaan 
mencoba untuk mengidentifikasi kelompok-kelompok 
pembeli tertentu (segmen pasar) dengan membagi pasar 
kedalam dua kelompok atau lebih. Pada kelompok pembeli 
dapat ditawarkan jenis produk yang berbeda dengan 
kelompok lain, sehingga satu perusahaan dapat menjual 
beberapa macam produk. Jadi,dalam strategi ini perusahaan 
berusaha untuk : 
· Memilih kelompok-kelompok yang akan dilayani. 
· Merencanakan produk yang dapat memberikan 
kepuasan kepada kelompok-kelompok tersebut. 
3. Sasaran pasar terkonsentrasi (Concetrated Marketing ) 
Perusahaan hanya memusatkan usaha pemasarannya pada 
satu atau beberapa kelompok pembeli saja. Biasanya 
strategi ini ditempuh oleh perusahaan yang tidak berhasil 
melayani banyak kelompok pembeli, sehingga usaha 
pemasarannya hanya dipusatkan pada kelompok pembeli 
yang paling menguntungkan. Sehingga perusahaan dapat 
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mengembangkan produk yang lebih ideal bagi kelompok 
tersebut.  
c. Penempatan Produk (Positioning) 
Penempatan atau positioning adalah tindakan merancang 
produk atau bauran pemasaran agar dapatr tercipta kesan 
tertentu diingatkan konsumen, sehingga dengan demikian 
konsumen segmen memahami dan menghargai apa yang 
dilakukan perusahaan dalam kaitannya dengan para pesaing. 
(Kotler,1999) 
d. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau 
kegiatan yang merupakan inti dari system pemasaran 
perusahaan, yakni produk, harga, promosi dan distribusi. 
(Swastha,1996) 
4. Elemen-elemen Strategi Pemasaran Perusahaan 
Penentuan strategi ini dapat dilakukan oleh manajer 
pemasaran dengan membuat tiga macam keputusan. (Swastha dan 
Irawan, 1990) 
a. Konsumen yang dituju (Target Consumer) merupakan individu-
individu yang harus dilayani oleh perusahaan dengan 
memuaskan. 
b. Menentukan keinginan konsumen. Strategi pemasaran yang 
efektif memerlukan suatu pengetahuan tentang keinginan 
konsumen yang ditujukan terhadap manfaat barang. 
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c. Marketing Mix merupakan variabel-variabel yang terdapat 
didalamnya adalah 4P. 
 Ketiga elemen ini sangat menentukan arah dari strategi 
pemasaran perusahaan. Strategi tersebut merupakan rencana 
jangka pajang yang digunakan sebagai pedoman bagian kegiatan-
kegiatan personalia pemasaran. 
 
E. KERANGKA PEMIKIRAN 
Salah satu faktor yang mempengaruhi keberhasilan usaha 
adalah kegiatan strategi pemasaran. Perusahaan harus menggunakan 
strategi yang tepat agar hasil penjualan produk asuransi yang 
ditargetkan dapat tercapai. Untuk memudahkan dalam menjabarkan 




















Unsur-unsur Strategi Pemasaran 




Strategi pemasaran yang dilakukan PT. Jasaraharja Putera 
meliputi Segmenting, targeting, positioning dan dikembangkan dengan 
marketing mix. Dengan variabel strategi pemasaran tersebut 
diharapkan dapat mengidentifikasi, mengarahkan pemasaran kepada 
konsumen dan mencapai posisi dimana konsumen mempunyai 
persepsi positif yang mendalam terhadap produk yang ditawarkan yaitu 





























A. Gambaran Umum Perusahaan PT.Jasaraharja Putera 
1. Sejarah Singkat Perusahaan 
Perusahaan ini berdiri pada tanggal 27 November 1993. 
Pemilik Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera adalah : 
· PT. JASARAHARJA       Rp. 30.000.000.000  60 % 
· Dana Pensiun JR        Rp. 13.800.000.000     27,6 % 
· PT. Servico Delta Investama     Rp. 2.500.000.000         5 % 
· PT. Patakarsa Utama         Rp. 2.200.000.000  4,4 % 
· PT. Allianz Life Indonesia           Rp. 1.500.000.000    3 % 
Modal yang disetor sejumlah                 Rp 50.000.000.000 
Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putra di Surakarta 
adalah salah satu Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang 
diberikan kepercayaan oleh pemerintah untuk menyelenggarakan 
asuransi dibidang kerugian. Seperti diketahui bersama bahwa 
subyek hukum dalam kehidupan sehari-hari dihadapkan pada 
berbagai macam resiko yang datangnya tanpa diduga sebelumnya. 
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Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera di Surakarta adalah 
perusahaan asuransi sebagai penanggung dan sebagai pihak yang 
di dalam perjanjian asuransi mempunyai kewajiban bahwa 
perusahaan asuransi yang selalu membayar setiap tuntutan klaim 
yang diajukan sesuai dengan syarat-syarat perjanjian yang telah 
disepakati bersama antara pihak penanggung dan pihak 
tertanggung. 
 Sepanjang tuntutan-tuntutan tersebut dapat terpenuhi dan 
dalam batas kemampuan baik bagi pihak penanggung maupun 
pihak tertanggung. Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera 
mampu bersaing dengan perusahaan asuransi yang lain untuk 
dapat memberikan pelayanan yang cukup. 
 Salah satu produk asuransi yang ditawarkan kepada 
masyarakat luas oleh Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera 
adalah Asuransi Kendaraan Bermotor. Produk Asuransi Kendaraan 
Bermotor pada Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera diberi 
nama Asuransi Kendaraan Bermotor JP-Astor, tetapi produk 
asuransi kendaraan bermotor JP-Astor ini belum dirasakan 
manfaatnya oleh masyarakat luas sebagai salah satu usaha untuk 
menghindari resiko kerugian atas kendaraan bermotor seseorang 
dan dianggap selanjutnya belum memberikan keuntungan yang 
dapat dirasakan secara langsung hasilnya, seperti lembaga 
keuangan lainya. Agar masyarakat luas mengetahui keberadaan 
Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera, maka diperlukan 
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perkenalan yang sesuai dengan pasal 17 Peraturan Pemerintahan  
Nomor 73 Tahun 1992 yang menyatakan bahwa: 
 “Dalam setiap pemasaran program asuransi harus 
diungkapkan informasi yang relevan, tidak ada yang 
bertentangan dengan persyaratan yang dicantumkan dalam 
polis dan tidak menyesatkan”.  
 
 
2. Visi dan Misi Perusahaan Asuransi PT. Jasaraharja Putera 
Visi perusahaan adalah : 
“Menjadi Perusahaan Asuransi yang terkemuka di Indonesia.” 
Misi perusahaan adalah : 
“Menyediakan Produk Tepat Guna dengan Pelayanan Prima.” 
 














       
  
 























Struktur organisasi adalah suatu kerangka skematis yang 
menggambarkan hubungan kerja sama tugas atas hak, kewajiban 
dan tanggung jawab antara berbagai individu seluruh karyawan 
untuk mencapai tujuan perusahaan melalui kerja sama secara 
harmonis. 
Untuk menetapkan struktur organisasi yang tepat agar 
perusahaan dapat berjalan lancar, efektif dan efisien tidaklah 
mudah. Maka dalam menetapkan struktur organisasi harus 
dipertimbangkan dengan baik dan disesuaikan dengan kebutuhan 
dan masalah yang dihadapi perusahaan yang bersangkutan. 
Struktur organisasi yang digunakan oleh kantor perwakilan 
PT.Jasaraharja Putera Surakarta adalah struktur organisasi 
fungsional dimana pimpinan dapat memerintahkan kepada tiap 
pegawai yang kedudukannya setingkat lebih rendah dibawahnya 
dan seorang bawahan dapat berhadapan dengan lebih dari 
seorang atasan. Seorang bawahan bertanggung jawab langsung 
kepada atasannya sesuai dengan kedudukan dan fungsinya. 
Fungsi daripada kantor perwakilan Jasaraharja Putera 
adalah mengambil alih sebagian tugas dan pekerjaan kantor 
cabang Semarang khusus untuk kodya Surakarta dan sekitarnya 
meliputi bidang pelayanan, bidang keuangan dan SDM, bidang 
corporate, dan bidang ritel. 
Tugas dan tanggung jawab dari setiap bagian adalah 
sebagai berikut : 
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a. Kepala Cabang 
 Kepala cabang bertanggung jawab atas semua bidang 
pada PT. Jasaraharja Putera. Kepala cabang membawahi 
seluruh staff seperti kasi pelayanan, keuangan dan SDM, 
Corporate dan Ritel. 
b. Wakil Kepala Cabang 
 Mengambil alih sebagian tugas dari kepala cabang, 
juga bertanggung jawab atas semua pekerjaan yang ada di 
perusahaan tersebut. 
c. Kasi Pelayanan 
 Bertugas melayani klaim dan mempunyai kewajiban 
bahwa perusahaan asuransi yang selalu membayar setiap tuntutan 
klaim yang diajukan sesuai dengan syarat-syarat perjanjian yang 
telah disepakati bersama antara pihak penanggung dan pihak 
tertanggung. 
d. Kasi Keuangan dan SDM 
 Bertanggung jawab atas administrasi keuangan secara 
keseluruhan, dari semua pemasukan yang diperoleh dan biaya 
yang dikeluarkan, juga bertugas memberikan gaji kepada 
karyawan PT. Jasaraharja Putera. 
e. Kasi Corporate 
  Bertanggung jawab atas pembuatan jaminan yaitu JP-
Bonding yang kaitannya dengan pemerintah atau kontrak-
kontrak besar seperti pembuatan jalan, jembatan, dll. 
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f. Kasi Ritel 
 Bertanggung jawab atas pembuatan asuransi secara 
keseluruhan yang diminta oleh pelanggan seperti . JP-ASPRI 
(Asuransi Jiwa), JP-GRAHA (Asuransi Kebakaran), JP-ASTOR 
(Asuransi Kendaraan Bermotor). 
4. Pengertian JP- ASTOR (Asuransi Kendaraan Bermotor) 
Salah satu produk asuransi yaitu asuransi kendaran 
bermotor. JP-Astor dapat menjamin resiko-resiko kerusakan atau 
kehilangan dari kendaraan itu sendiri, accessories kendaraan, 
tanggung jawab hokum kepada pihak ke 3 (apabila kendaraan 
anda menabrak pihak lain). Resiko kecelakaan pada penumpang, 
pengemudi atau tanggung jawab hukum kepada penumpang. 
JP-Astor terbagi menjadi 2, yaitu : 
a. Total Loss Only (TLO) 
Jenis pertanggungan ini memberikan perlindungan dari resiko 
pencurian kendaraan atau resiko-resiko kerusakan akibat 
kecelakaan yang biaya perbaikannya memerlukan biaya semua 
atau lebih dari 75 % dari harga kendaraan sebenarnya. 
b. Comprehensive / All Risk 
Jenis pertanggungan ini menjamin resiko yanglebih luas karena 
disamping resiko-resiko TLO di atas juga menjamin kerugian 
atau kerusakan sebagian atau partial akibat peristiwa yang 
dijamin dalam polis. 
HASIL SURVEI JP-ASTOR 2008 
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Brand Loyalty 54,5 % tidak akan pindah 
 36,4 % akan pindah 
Akuisisi Orang yang baru berasuransi 
 57,65 % sisanya switching 
Positioning Pengajuan klaim cepat, Fleksibilitas, 
kemudahan pengajuan polis 
Targeting RAN lebih dari 3 tahun 
 
 
B. Laporan Magang Kerja 
Magang kerja merupakan suatu kegiatan yang dilaksanakan oleh 
mahasiswa secara berkelompok atau individu dengan terjun langsung 
kedunia kerja. 
1. Tujuan dilaksanakan magang kerja antara lain : 
a. Supaya mahasiswa dapat memahami dan menguasai 
materi-materi perkuliahan, sehingga dapat menerapkan 
secara nyata teori yang selama ini diperoleh selama 
perkuliahan. 
b. Supaya memperoleh pengalaman dan pengetahuan yang 
berharga di tempat magang kerja. 
c. Dapat mengamati persoalan yang dihadapi di dalam dunia 
kerja dan belajar mengatasi persoalan tersebut. 
d. Untuk melengkapi dan memenuhi persyaratan dalam 
mencapai gelar (A.Md) ahli madya. 
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2. Proses Pelaksanaan Magang Kerja 
a. Waktu dan Tempat Magang Kerja 
Waktu  : Tanggal 16 Februari – 16 Maret 2009 
    08.00 WIB – 15.00 WIB 
Tempat : PT. Jasaraharja Putera 
    Jalan. Slamet Riyadi No 307 Surakarta. 
b. Kegiatan Magang Kerja 
Pada minggu pertama pelatihan kerja di PT. 
Jasaraharja Putera, mahasiswa mendapat penjelasan 
tentang sejarah dan awal berdirinya PT. Jasaraharja Putera. 
Kemudian mahasiswa diperkenalkan dengan seluruh 
karyawan yang ada. Mulai dari nama karyawan, jabatan, 
tugas masing-masing karyawan dan sistem kerjanya di 
setiap bidang. Mahasiswa juga mendapat pengarahan 
tentang tugas yang harus dilakukan. 
Pada minggu kedua, mahasiswa mulai pelatihan kerja 
untuk membantu karyawan di masing-masing bidang, seperti 
melayani konsumen dalam penjelasan produk asuransi, 
memberi informasi kepada konsumen, dan melayani 
keluhan-keluhan konsumen. 
Pada minggu ketiga, tugas mahasiswa masih sama 
seperti dengan minggu kedua. 
Pada minggu keempat, mahasiswa didampingi oleh 
pembimbing magang untuk berlatih menarik konsumen agar 
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tertarik dengan salah satu produk yang dimiliki perusahaan. 
Setelah itu, mahasiswa harus menjelaskan sendiri. Selain 
kegiatan tersebut, mahasiswa juga mencari data yang 
dibutuhkan dalam penyelesaian tugas akhir. 
C. Pembahasan 
 
JP-Astor adalah salah satu produk asuransi yang diterbitkan oleh 
PT. Jasaraharja Putera. Kehadiran produk asuransi JP-Astor memberikan 
inovasi dari produk asuransi lainnya khususnya untuk kendaraan 
bermotor. 
PT. Jasaraharja Putera memiliki beberapa kantor perwakilan di 
Jawa Tengah yaitu Semarang, karisidenan Surakarta, Yogyakarta, dan 
Pekalongan. Sehubungan dengan hal tersebut, penulis akan membahas 
mengenai strategi pemasaran asuransi JP-Astor perwakilan kodya 
Surakarta. 
 
1. Strategi Pemasaran yang dilakukan PT. Jasaraharja Putera 
Surakarta. 
Strategi pemasaran dari setiap perusahaan merupakan suatu 
rencana keseluruhan untuk mencapai tujuan perusahaan. Meskipun  
beberapa perusahaan mempunyai tujuan yang sama tetapi strategi yang 
digunakan dapat berbeda-beda. Penerapan strategi pemasaran yang 
terarah akan dapat membantu perusahaan dalam menyampaikan produk 




Dalam kondisi persaingan produk asuransi yang semakin ketat saat 
ini, perusahaan perlu melaksanakan strategi pemasaran yang terarah 
agar mampu mempertahankan dan menghadapi persaingan antar 
perusahaan asuransi di kodya  Surakarta menggunakan strategi 
pemasaran STP ( segmenting, targeting, positioning) dan dikembangkan 
dengan marketing mix. 
 
2. Pengaruh STP terhadap penjualan asuransi JP-Astor pada PT. 
Jasaraharja Putera Surakarta. 
a. Segmentasi Pasar ( Segmenting ) 
1) Kondisi Pasar 
Produk asuransi di distribusikan kepada para pengguna 
kendaraan motor diseluruh karisidenan Surakarta. Konsumen 
produk asuransi mempunyai kebutuhan, tingkat sosial ekonomi, 
pekerjaan, penghasilan, pendidikan dan gaya hidup yang 
berbeda-beda. Berdasarkan kondisi pasar yang demikian 
komplek, maka PT. Jasaraharja Putera menggolongkan pasar 
yang bersifat heterogen menjadi pasar yang bersifat homogen, 
agar memudahkan dalam pemilihan pasar sasaran yang akan 
dituju. 
2) Dasar Segmentasi 
PT. Jasaraharja Putera kodya Surakarta dalam melakukan 
segmentasi pasar dipengaruhi oleh beberapa faktor. 
Faktor demografi terdiri dari : 
Tabel 3.1 




Usia ( tahun ) Presentase ( % ) 
< 25 26,68 
26 - 35 32,36 
36 - 45 19,79 
> 46 20,14 
 Sumber : PT. Jasaraharja Putera 2008 
Pada kriteria usia, konsumen terbesar terdapat pada usia 26 
tahun – 35 tahun yaitu sebesar 32,26% diikuti kelompok usia 
kurang dari 25tahun sebesar 26,68%. Kemudian 20,14% pada 
kelompok 46 tahun keatas dan konsumen dengan jumlah 
terkecil terdapat pada usia 36 tahun - 45 tahun sebesar 19,79%. 
Tabel 3.2 
Deskripsi Pendidikan Konsumen 
 
Pendidikan Presentase % 
Dibawah SMA 7,83 
SMA 44,97 
Sarjana Muda 15,77 
Sarjana 28,54 
Pasca Sarjana 2,52 
 Sumber : PT. Jasaraharja Putera 2008 
 
Kriteria yang kedua yaitu berdasarkan pendidikan dengan 
konsumen tertinggi terdapat pada kelompok SMA sebesar 
44,97%, diikuti sarjana 28,54% kemudian 15,77% pada 
kelompok sarjana muda, 7,83% untuk kelompok konsumen 
dibawah SMA dan dengan jumlah terendah terdapat pada 
kelompok pasca sarjana yaitu 2,52%. 
Tabel 3.3 
Deskripsi Pekerjaan Konsumen 
 









 Sumber : PT. Jasaraharja Putera 2008 
Kriteria ketiga dihitung berdasarkan jenis pekerjaan 
konsumen dan konsumen terbesar pada kelompok swasta yaitu 
34,77%, pengusaha 23,37%, PNS 18,74%, Pelajar 10,17%, TNI 
/ Polisi 7,04% dan jumlah terkecil terdapat pada kelompok ibu 
rumah tangga yaitu 5,91%. 
Tabel 3.4 
Diskripsi geografis konsumen 








 Sumber : PT. Jasaraharja Putera 2008 
 
Segmen pasar yang dituju JP-Astor se-Karisidenan 
Surakarta terbesar adalah kelompok daerah solo 25%, Klaten 
20%, Wonogiri 15%, Boyolali 15%, Sragen 10%, dan 
Karanganyar 10%. 
Segmen yang dipilih PT. Jasaraharja Putera kodya 
Surakarta untuk memasarkan JP-Astor berdasarkan usia 
produktif atau merata. Hal ini dapat dilihat berdasarkan survey 
yang dilakukan perusahaan tentang kriteria dari presentase 
jumlah konsumen JP-Astor merata dari yang usianya < 25 tahun 
sampai yang usianya > 46 tahun yaitu selisih pada masing-
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masing kriteria usia tidak banyak. Sedangkan segmentasi pasar 
berdasarkan pendidikan, konsumen terbesar adalah dari 
pendidikan SMA dan Sarjana. Sebenarnya untuk segmentasi 
pasar, pemasaran produknya merata diliat dari usia, pekerjaan 
maupun geografinya. Dalam hal ini perusahaan berpendapat 
bahwa hasil pemasaran akan lebih mudah dipasarkan didaerah 
perkotaan karena selain konsumen dengan pendapatan 
bervariasi dan juga karena sarana dan prasarana 
pemasarannya lebih mudah didapatkan didaerah perkotaan 
daripada daerah pedesan yang jauh dari perusahaan tersebut. 
3) Dampak Segmentasi Pasar terhadap pemasaran Produk 
Penentuan segmentasi pasar tersebut dapat menentukan 
pasar yang dipilih PT. Jasaraharja Putera Kodya Surakarta 
sehingga mampu memanfaatkan peluang pasar yaitu konsumen 
terbanyak pada daerah lokal yaitu Solo. Sasaran pokok 
konsumen JP-Astor adalah kelompok menengah keatas. 
Dengan demikian perencanaan strategi pemasaran dapat lebih 
mudah diidentifikasikan. 
b. Penetapan Pasar Sasaran ( Targeting ) 
1) Dasar Penentuan Target Pasar 
Penentuan target pasar ditentukan dengan cara menilai 
segmen pasar. Segmen yang dipilih PT. Jasaraharja Putera 
kodya Surakarta untuk memasarkan JP-Astor adalah kelompok 
berpendidikan SMA dan sarjana. Hal ini dapat dilihat 
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berdasarkan survey yang dilakukan perusahaan tentang kriteria 
dari jumlah konsumen terbanyak pada kelompok pendidikan 
SMA dan sarjana. Sedangkan untuk usia merata yaitu 
konsumen pada usia produktif. Dalam perkembangannya 
terdapat pesaing PT. Jasaraharja Putera Jawa Tengan yaitu 
Jamsosotek, Jasindo, Bumi Putera. 
Strategi yang ditempuh PT. Jasaraharja Putera wilayah 
Surakarta dalam memilih pasar yang dituju adalah strategi 
pemasaran serba neka ( Differentiated Marketing ). Strategi 
serba neka merupakan strategi yang menawarkan beberapa 
macam produk asuransi dan mengidentifikasikan kelompok-
kelompok pembeli dengan membagi pasar ke dalam 2 kelompok 
atau lebih.  PT. Jasaraharja Putera berusaha untuk 
mengembangkan dan meningkatkan mutu dalam memenuhi 
kebutuhan konsumen akan informasi. 
Dari pertimbangan-pertimbangan proses segmentasi dapat 
diambil kesimpulan bahwa dasar penentuan target pasar produk 
asuransi JP-Astor PT.Jasraharja Putera Surakarta membidik 
pasar konsumen diperkotaan yang mempunyai usia ≤ 25 tahun 
sampai 35 tahun, meskipun juga tidak menutup kemungkinan 
bagi konsumen yang tinggal dipedesaan yang berumur lebih 
dari 35 tahun. Dari kenyataan yang ada bahwa konsumen yang 
menggunakan produk asuransi JP-Astor tersebut tidak hanya 
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dari usia ≤ 25 tahun sampai 35 tahun, melainkan dari yang 
usianya lebih dari 35 tahun. 
 
 
2) Dampak Targeting terhadap Pemasaran Produk 
Dengan ditentukannya target pasar dari asuransi JP-Astor 
maka PT. Jasaraharja Putera kodya Surakarta dapat 
menentukan segmen pasar yang dituju, kemudian 
mengkonsentrasikan penyaluran produk asuransinya kepada 
sasaran pasar. Selanjutnya dikembangkan program pemasaran 
khusus yaitu strategi bauran pemasaran agar kebutuhan dan 
keinginan konsumen dapat terpenuhi. 
c. Penempatan Produk ( Positioning ) 
Dalam strategi positioning ini, PT. Jasaraharja Putera 
kodya Surakarta mengidentifikasikan, mengembangkan, dan 
mengkomunikasikan keunggulan produknya sehingga asuransi JP-
Astor dapat dipersepsikan lebih baik dibandingkan dengan asuransi 
pesaing lainnya. 
1) Langkah-langkah positioning yang dilakukan yaitu : 
a) Menentukan pasar yang relevan 
Berdasarkan strategi segmenting dan targeting, sasaran 
konsumen asuransi JP-Astor adalah golongan ekonomi 
menengah keatas. 
b) Mengidentifikasikan Pesaing 
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PT. Jasaraharja Putera kodya Surakarta memiliki beberapa 
pesaing yang memiliki orientasi lokal terutama Solo. 
Asuransi-asuransi pesaing tersebut adalah Jamsostek dan 
Jasindo. 
c) Merencanakan dan Melaksanakan Positioning 
Dalam melaksanakan Positioning, PT. Jasaraharja Putera 
selalu menjaga nama baik perusahaan seperti Pengajuan 
klaim cepat, Fleksibilitas, kemudahan pengajuan polis, 
pelayanannya yang cepat dan prima, asuransi yang dapat 
dipercaya dan bisa memberikan informasi mengenai 
keunggulan JP-Astor. Sehingga perusahaan mempunyai 
citra yang baik dimata konsumen ataupun masyarakat. 
Dengan demikian diharapkan masyarakat lebih mengenal 
JP-Astor dan menarik minat masyarakat untuk menjadikan 
JP-Astor sebagai produk asuransi kendaraan bermotor 
dalam memenuhi kebutuhan akan informasi. 
d) Kesimpulan 
Penempatan produk ( positioning ) dimata konsumen 
mengenai PT. Jasaraharja Putera Surakarta Pengajuan 
klaim cepat, Fleksibilitas, kemudahan pengajuan polis, 
pelayanannya yang cepat dan prima, asuransi yang dapat 
dipercaya, membuat Brand Name PT. Jasaraharja Putera 
Surakarta sudah melekat pada benak konsumen. Sehingga, 
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jika konsumen mendengar kata asuransi  berfikirnya 
langsung tertuju pada PT. Jasaraharja Putera. 
2) Dampak Strategi Positioning terhadap Pemasaran Produk 
Positioning yang dilaksanakan untuk memasarkan produk 
asuransi JP-Astor akan berpengaruh terhadap persepsi 
konsumen terhadap produk ini. Sehingga PT. Jasaraharja 
Putera memperoleh keunggulan bersaing dengan menawarkan 
mutu produk yang berkualitas. Dampak selanjutnya dari strategi 
ini apabila berhasil akan mampu melekatkan citra yang baik 
tentang produk dibenak konsumen sehingga dapat memancing 
niat konsumen untuk memilih dan membeli produk asuransi 
yang berkualitas dalam hal ini adalah JP-Astor dari PT. 
Jasaraharja Putera. 
d. Bauran Pemasaran ( Marketing Mix ) 
Pemasaran pada suatu perusahaan selalu menitikberatkan 
pada bauran pemasaran atau marketing mix yang terdiri dari empat 
variabel yang merupakan kegiatan inti dari system pemasaran 
perusahaan. Adapun empat variabel dari marketing mix adalah : 
1) Produk (Product) 
Produk yang ditawarkan oleh PT. Jasaraharja Putera 
adalah asuransi JP-Astor, JP-Aspri, JP-Graha. Tetapi disini 
penulis hanya membahas pemasaran JP-Astor. 
a) Tujuan Penentuan Produk 
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Bertujuan untuk berorientasi pada laba, maka tujuan 
penentuan produk juga untuk menambah pendapatan 
dalam rangka mempertahankan hidup perusahaan dan 
sebagai target yang harus dipenuhi oleh perusahaan. 
Pendapatan Perusahaan diperoleh dari hasil penjualan 
fisik. 
b) Faktor yang mempengaruhi penentuan Produk 
Penentuan produk berupa asuransi JP-Astor dipengaruhi 
oleh kebutuhan masyarakat  yang sebagian besar 
berkendaraan bermotor. Faktor keinginan konsumen 
sangat menentukan dalam penentuan produk karena 
konsumen menjadi sasaran pasar. Mencermati keinginan 
konsumen tersebut, maka JP-Astor dimunculkan. 
c) Siklus kehidupan Produk 
Dalam produk life cycle ini, JP-Astor berada pada tahap 
kedewasaan yang mengalami persaingan ketat dengan 
asuransi pesaing. JP-Astor meningkatkan promosi 
senantiasa menampilkan informasi yang berkualitas. 
d) Dampak strategi produk terhadap pemasaran produk 
Dengan penerapan strategi produk tersebut, maka JP-
Astor adalah salah satu produk formal yang memberikan 
informasi produk asuransi untuk masyarakat yang selalu 
memenuhi kebutuhan berkendaraan bermotor dan akan 
informasi pada pasar sasaran yang semakin luas dan 
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tetap mampu bersaing dengan perusahaan asuransi 
lainnya. 
2) Harga (Price) 
Dalam menetapkan harga untuk produk biasanya tiap 
perusahaan menggunakan metode yang berbeda-beda. PT. 
Jasaraharja Putera Surakarta menggunakan Cost Plus 
Pricing Method. Yaitu menetapkan harga jual produk dengan 
menjumlahkan antara biaya total dan laba yang diinginkan 
untuk perusahaan. 
Dampak harga terhadap pemasaran produk yaitu terlalu 
besar biaya yang dikeluarkan membuat konsumen berfikir 
ulang untuk bergabung. Sebenarnya biaya yang dikeluarkan 
itu hanya sekali untuk setahun dan belum terasa manfaatnya 
bagi konsumen. 
3) Promosi (Promotion) 
Promosi yang digunakan PT. Jasaraharja Putera yaitu   
personal selling. Dengan kesadaran diri dari setiap 
konsumen yang datang ke perusahaan untuk 
mengasuransikan. Kemudian pihak dari perusahaan 
memberikan pendekatan persuasif kepada konsumen 
dengan menjelaskan persyaratan, keunggulan dan 
kelemahan juga harga produk asuransi tersebut. Jika 
konsumen bersedia dengan persyaratan tersebut, kemudian 
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pihak dari perusahaan membuatkan polis kendaraan 
bermotor (JP-Astor). 
Dampak promosi terhadap pemasaran produk yaitu 
dengan melakukan promosi secara langsung dengan efektif 
diharapkan mampu meningkatkan penjualan produk JP-
Astor tersebut dan mampu membantu akibat suatu bencana 
yang tidak terduga datangnya. 
4) Distribusi (Place) 
Distribusi  yang digunakan PT. Jasaraharja Putera kodya  
Surakarta adalah dengan distribusi secara langsung. Yaitu 
perusahaan tidak menggunakan perantara untuk menjual 
produknya kekonsumen. Karena dari pihak perusahaan tidak 
mempunyai agen untuk menjual produknya, maka 
perusahaan menggunakan personal selling. Dengan 
kesadaran diri dari setiap konsumen yang datang ke 
perusahaan untuk mengasuransikan. Kemudian pihak dari 
perusahaan memberikan pendekatan persuasif kepada 
konsumen dengan menjelaskan persyaratan, keunggulan 
dan kelemahan juga harga produk asuransi tersebut. 
Promosi yang dilakukan untuk menjual produknya yaitu 
dengan personal selling. Dampak distribusi terhadap 
pemasaran produk yaitu jika semakin luas strategi distribusi 
yang digunakan perusahaan maka akan mampu 







Dari hasil pembahasan yang diuraikan dapat diambil 
beberapa kesimpulan yaitu : 
1. Asuransi JP-Astor adalah asuransi yang digunakan oleh konsumen 
kendaraan bermotor. 
2. Dalam memasarkan produknya, PT. Jasaraharja Putera kodya 
Surakarta menerapkan strategi pemasaran STP yang terarah  
meliputi Segmenting, Targeting, Positioning serta pengembangan 
marketing mix yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan 
distribusi. 
3. Dampak atau pengaruh strategi STP terhadap pemasaran produk 
yaitu segmentasi pasar yang dipilih perusahaan terdapat pada 
daerah perkotaan, walaupun tidak menutup kemungkinan untuk 
daerah pedesaan. Target pasar dapat menentukan segmen pasar 
yang dituju dan mengkonsentrasikan pada penyaluran produk 
kepada pasar sasaran. Sedangkan untuk penempatan produknya, 
Pengajuan klaim cepat, Fleksibilitas, kemudahan pengajuan polis, 
pelayanannya yang cepat dan prima, asuransi yang dapat 
dipercaya masyarakat mampu memberikan citra yang baik 
terhadap PT. Jasaraharja Putera kodya Surakarta sehingga 
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mempunyai keunggulan bersaing dengan menawarkan mutu 
produk yang berkualitas. 
4. Pengaruh marketing mix terhadap pemasaran produk yaitu produk 
yang sesuai dengan permintaan konsumen, strategi promosinya 
menggunakan personal selling dan harga yang ditetapkan 
menggunakan metode Cost Plus Pricing serta distribusi langsung 





Dari hasil pembahasan dan kesimpulan yang diuraikan, 
maka dapat diambil saran yaitu : 
1. PT. Jasaraharja Putera mempunyai karyawan yang terbatas 
sehingga setiap karyawan menguasai semua bidang yang ada 
akibatnya tidak efektif dalam memberikan pelayanan terhadap 
konsumen. Maka PT. Jasaraharja Putera hendaknya menambah 
beberapa karyawan supaya lebih efektif lagi dalam meningkatkan 
pelayanan terhadap konsumen yaitu memberikan penjelasan yang 
sedetailnya tentang produk asuransi yang dimiliki oleh perusahaan 
dan juga lebih efisien dalam menyelesaikan pekerjaan disetiap 
bidangnya.   
2. Promosi yang digunakan PT. Jasaraharja Putera yaitu   personal 
selling. Dari segi promosi juga ditingkatkan lagi supaya konsumen 
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mengetahui informasi akan produk asuransi dan menambah 
promosinya dengan  menggunakan iklan, publisitas atau promosi 
penjualan. 
3. Distribusi  yang digunakan PT. Jasaraharja Putera kodya  
Surakarta adalah dengan distribusi secara langsung. Yaitu 
perusahaan tidak menggunakan perantara untuk menjual 
produknya kekonsumen. Dari segi distribusinya, dengan 
pengadaan agen membuat distribusi bisa semakin luas, dan juga 
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